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ダイレクト・リスポンス広告の管理
一反応率を中心にして一
小林太三郎
1．ダイレクト・リスポンス広告の定義
　広告の理論と実際面で最近頓に注目を浴びてきているものに，ダイレクト・
リスポソス広告がある。これはときに，ダイレクト・リザルト広告，または単
にリスポンス広告とも呼ぼれるものであるが，この定義となると現状は必ずし
も明確ではない。
　ダイレクト・リスポンス広告（以下リスポソス広告と呼称する）といえば，
これに関連する用語にダイレクト・マーケティングがある。R．D．タウズリイ，
E．クラーク，F．E．クラークの三教授は「ダイレクト・マーケティングは，
生産者が介在する中問商業者を使わないで，自杜商品を市場に販売することを
意味する。生産者が，つまり，中閻商業著を排除することになる。ダイレク
ト・マーケティングの完全なるシステムは，産業用品を企業，政府，組織体な
どのユーザーこ，消費者用品を最終消費者に直接販売することなどを含む。消
費者用品の製造業老は一般に消費者に商品を直接には販売しないから，“ダイ
レクト・マーケティング”という言葉は，製造業者が小売店に直接販売するこ
とを憤例的には含めて使用されている」という。ωしたがって，ユーザーに直
接，最終消費老に直接，小売店に直接という性格を持った販売が，3教授の見
解による，ダイレクト・マーケティングとなる。
　またニューヨーク・シティ・カレヅジのウイリアム・J・シャルツ教授は，ダイ
レクト・マーケティングという言葉は用いていないが，“Direct－To－Consumer
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Distribution”という表現でダイレクト・マーケティングを説明している。「消
費者に対する直接的なディストリビューションには次の3法がある。（1）通信販
売，（2）製造業者所有の小売店〈を通じての販売〉，（3）訪問販売」。②
！この種のマーケティソグは二つの方向が考えられる。一つは製造業老（また
は売り手）が小売店を通さずに消費者・ユーザーに直接販売すること，他は中
閻商業者を利用しないで，売り手は小売業（自杜支配下のものをも含む）に商
品を直接販売することである。最近の傾向としては，この（1）と（3）にフォーカス
を当てたダイレクト・マーケティ：■グ観が目立つといえる。
　　『ザ・マガジソ・ダイレクト・マーケティング＜元ザ・リポーター・オブ・
ダイレクト・メール・アドバタイジング〉』誌の編集責任者ヘソリイ・ホーク
氏はr売り手が商品およびサービスを買い手に移転する際において，見込客ま
たは，顧客からの電話とかメール，または個人的訪問などの反応を刺激づける
ために，一つまたはそれ以上の媒体を使っての，適正オーディエソスに対しそ
の努力を振り向げる売り手側の活動の総体」をダイレクト・マーケティソグと
している。｛割この考え方は主に上記の（ユ）と（3）に入る。このマーケテ4ングに同
調する広告がダイレクト・リスポンス広告になる。このリスポソスの内容が問
題となるところであるが，筆老は反応を次のように考えている。
　（1）受げ手の問い合わせとか見本請求（販売員の訪問説明を要求することな
　　どを含む）
　（2）受げ手の注文
　（3）受げ手の特定行動（例：広告中のクーポソを特定の場で使う，展示場に
　　行く，広告主のデモソストレーションをある場所で見る，説明会に参加す
　　るたどの行動）
　ラヅプ・コリンズ・ストーソ・アンド・アドラー杜の杜長ロバート・ストー
：■氏は，ダイレクト・マーケティソグはDMとか通販のみを意味するものでは
ない。ダイレクト・マーケティソグはDM，さらには問い合わせとか販売の直
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接的な反応を得るために数隈りない多くの手段の使用を伴うものである……と
主張しているが，同氏のダイレクト・マーケティ1■グは筆者のダイレクト・リ
スポンス広告と同意語であるといえる。ダイレクト・マーケティソグはリスポ
ソス広告を含む上位概念のことぼであるが，ビジネスの世界ではリスポンス広
告と同じ意味で用いられることが多い。
2．ダイレクト・リスポンス広告が注目される理由
　この種の広告が広告主間に注目されるようになった理由はおよそ次のとおり
である。
　（1）　5fの顕著化　広告商品を販売するためには，小売店側の5Tの事情を
　　踏まえなければならない。買い手にはショピソグする時間が必ずしも十分
　　でない（時間〈Time＞のT），売り手，特に店員は必要な情報や訓練をよ
　　く受けていない（訓練〈Training〉のT），最近の交通事情を考えると混
　　雑が目立っているし，これがショピソグ意識・行動を阻害している（交通
　　〈Tr揃c＞のT），買い物が買い手にとってはますますわずらわしくなって
　　いる（わずらわしさ〈Trouble〉のT），消費者が買いたいと思っている商
　　品品目が目指した売場，つまりその場にない（その場〈There〉のT）な
　　どが5Tを意味する。5Tの顕著化はストアレス・セリソグ（買い手から
　　みれぱイソ・ホーム・ショピソグ）を高める誘因となっている。
　（2）クレジット・システムの発展　たとえばわが国のクレジット・カードの
　　保有者は年々増大しているが，このカード・ホールダーの増加はカード敢
　　扱い加盟店数の上回りに結びつくことになるのは必至。ちなみに，いくつ
　　かのカード会杜の資本金，会員数，加盟店数，年商，会員機関誌，発行部
　　数，カタログ販売年商を跳めると以下の通り。日本ダイナースクラブ，昭
　　和35年12月，1億円，22万人，23，000店，400億円，シグネチャー50万部，
　　aO億円。J　CB〈日本クレジット・ビューロー〉36．1，6億円，180万人，
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　110，000店，1，400億円，ハピーライフおよびカードエイジ50万部，3010億
　円。ダイヤモ：■ド・クレジット，42．12，2億円，80万人，65，000店，450
　億円，ザ・カード。住友クレジヅト，42．12，2億円，100万人，80，000店，
　500億円，カードこんぱす20万部，1α0億円。　ミリオン・カード，43．4，
　2億円，60万人，48，000店，300億円，ミリオソカード40万部，5．0億円。
　ユニオン・カード，44．6，4億円，130万人，80，000店，800億円，ザ・ユ
　ニオソ80万部，約30億円（年商）である。＝4〕このクレジット・カード会杜
　6杜の延べ会員数は572万人になる。百貨店，月販店，その他の小売業な
　どは独自のクレジット・システムを採用・開発中なので，クレジット・ホ
　ールダーの数は現状では非常に増えてきている。これはダイレクト・リス
　ポンス広告の発展に結びつく。
（3）商圏の効率的拡大　市場拡大に伴うのは販路の増大である。しかし販路
　増大は広告主の意の通りになるものではないし，また意向があるにしても
　たとえぼ百貨店，銀行となると規制を受けて意の儘にはならない。ストア
　レス・セリングとか，ショップレス・セリソグとなると，利用できる広告
　媒体があれぼ，店舗の商圏外からも直接反応を得ることができるので，企
　業が信頼されていれぼ，店舗を増加させなくても売上高の増大を期待する
　ことができる。百貨店が最近ショップレス・セリソグに力を入れているの
　ば一部にはこの理由のためといえる。
（4）広告媒体事情の好転　通販といえば，これまでは新聞，雑誌媒体，DM
　が主なものであったが，最近はテレビ，ラジオ媒体もリスポソス広告用の
　メディアとして利用できるようになった。またときには各企業の発行して
　いるカソバニイ・パブリケーショソ（ハウス・オーガソ）も反応広告とLて
　使えるようになったのは周知の通りである。たとえば毎日新聞杜発行「毎
　日夫人」（No．184，26ぺ一ジ構成）は日本メールセンターの愛の詩（レコ
　ード），三輝会の印鑑のメール・オーダー広告を掲載している。媒体杜は
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　媒体価値をCP0（Cost　Per　Order）から裏付けるべく努力しているので，
　リスポンス広告媒体事庸が徐々に好転しているといえよう。
（5）外資系企業の刺激化　大丸はケイズ杜と提携し，松坂屋はクエレ杜，西
　武流通グルーブはシアーズ・ローバック杜の力を利用してメール・オーダ
　ー・ビジネスを開始している。ケイズ，クエレ，シアーズ・ローバックな
　どはこれまでのノウ・ハウを使いわが国の市場事情・土壌を踏まえ店舗な
　き販売に努力Lているが，このことはわが国のストア1■ス・セリソグに影
　響を及ぼすことは必定。
（6）消費者のイン・末一ム・ショピングの経験の増加　消費者のメールを通じ
　ての，また電話での注文経験ぱ増加している。昭和46年11月～47年3月に
　行われた全国地域婦人団体連絡協議会の「通信販売の実態と信用度に関す
　る調査」によれぽ，この協議会会員2，552名のうち，通販利用経験者は982名，
　38．5％である。この時点では通販システムが不十分であったこと，加えて
　現在の通販業者の増加，通販産業界の販売実績の伸長などを考慮すれば，
　イン・ホーム・ショピソグを経験した消費者数はかなり増大しているもの
　と推定される。消費老の購入後の満足感は全体的に維持されているので
　（例外も一部にある），加えて，業着はr割賦販売法」，「ダイレクトメール
　と通信販売に関する自主規制」（昭和50年2月1目発効）に準拠すること
　はもちろん，ビジネス倫理の高揚化に努力しているので，メール・オーダ
　ーの質は上回っているものと思われる。この量・質の高まりはメール・オ
　ーダー・ビジネス，ダイレクト・リスポソス広告の成長の原因となってい
　る。
（7）コンピュータの利用化　見込客リストの中から特定商品・サービスの主
　要見込客を効率的にコソピュータで抽出することも可能である。最近は消
　費者に関する人口統計的属性，心誌的またはライフスタイル属性分析，こ
　れに基づいての顧客・見込客のリスティソグが高質化しているので，これ
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　　らのリストから主要見込客を選出するためにはコンピュータの力を利用し
　　なければならなし・o
（8）ダイレクト・マーケティンゲの理論と技法の発展　ダイレクト・マーケ
　　ティングを成功させる要因は，1．適切な商品・サービス，2．適切な媒体，
　　3．適正なブロポジショソ（提言），4．適正なフォーマット（型），5．適切な
　　調査，6。適正な分析である。最近この1．～6．の項目についての理論と実際
　　面はかなり上回りつつあるので，これらの高水準化はダイレクト・リスポ
　　ソス広告を発展させる原動力となろう。
　では，わが国の企業はダイレクト・リスポンス広告をどう考え，これをどう
行っているかなどについて，以下で検討してみよう。
3．　ダイレクト・リスポンス広告の経験度
　全国広告主，有力地方広告主が現在どの程度ダイレクト・リスポソス広告を
用いているのであろうか。早稲田大学商学部小林広告研究室の調査（東証一部・
二部上場会杜および非上場会杜で，割合にダイレクト・マーケティングに関係
があると恩われる企業300杜を対象にした郵送調査〈昭和50年3月～4月〉。
有効回答数92杜）によれば，「貴杜ではこの約1年の間にダイレクト・リスポ
ソス広告を実施されたことがありますか」では，ある40杜，ない52杜である。
さらにr〈たいと答えた企業に対し＞今後貴杜では多少なりともダイレクト・
リスポンス広告を利用される見通しはありますか」に対しては，いま実施につ
いて検討中1杜，今後について関心を持っている17杜，現在ではわからない26
杜，利用の見通しはない5杜である。この2間を業種別に作表すると第1表に
なる。
　ダイレクト・リスポソス広告の目標および訴求対象は第2表の通り。この40
杜の訴求対象（ターゲット）は一般家庭が主体で，これに顧客組織が続いてい
る。広告のねらいは，全体的では1位カタログ講求たど，2位直接オーダー，
　164
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　21
〈第1表〉ダイレクト・リスポンス広告の実施の有無
　　　（早稲田犬学商学部小林広告研究室　昭和50年3～4月調査）
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　　　　く第2表〉ダイレクト・リスポンス広告の目標と訴求対象
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（同研究室調査）
その実施状況についてお尋ねします。縦の実施欄にチェックの上，横の実施方法に
ついて各々ご記入下さい。
1．新聞折込広告
2．　カタログ類DM
3．雑誌広告
4　新聞広告
5．テレピ広告
6．　ラジオ広告
7．電話販売トーク
8．その他（記入）
（　　　　　　）
訴求対象（該当チェヅク）
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＜第3表〉ダイレクト・リスポンス広告実施部門
（同研究室調査）
　食医　　繊衣精泰　　鉄機硝そ化．　金百建不サ金　料薬消料密務耐鋼　　の産　　貨動1計品品費縫品機機久金械子他学業一属店設産ピ　　　　財　　器器財属　　　　財一一　　　　 　　　　 　　　　　　　　　ス属　　　　計　　　　　計　　　　　　計　④⑬　　◎①⑮　　⑮◎⑪①　　①⑳⑪計
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2　2　4　1　4　9
2　　　　　2
6．その他
3位セールスマソの派遣要請となっている。なお媒体または手段別の視点から
考察すると，カタログ類DM，雑誌広告，新聞広告，新聞折込広告がこの分野
の広告によく利用されていることがわかる。また一部で電波広告が使われてい
る点は軽視できないところである。
　なお参考までに，担当部門について言及しておこう。企業におけるダイレク
ト・リスポソス広告の担当部門は広告宣伝専任部門が最も多く，これに販売現
業部門，販売スタッフ部門が続いている。ダイレクト・リスポソス広告専任部
門を設置している企業は非常に少ない。Lかし，金融，不動産・建設の業種と
なると，リスポソス広告への依存度は大となるので，リスポンス広告専任部門
がこのように設置されているのは容易に理解できる（第3表参照）。
　これらの担当部門にとって大切となるのは，リスポンス広告管理間題であ
る。これにはいろいろな間題が含まれるので，この問題について幅広く扱うこ
とは紙幅の都合でできない。以下のものはその一局面にまつわる管理問題にす
ぎないことをあらかじめ特言己しておきたい。
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4．　リスポンス広告計画のためのワークシート
　ダイレクト・リスポ：■ス広告を実施するに際しては，損益分岐を考慮した
ければならない。この場合の1例として，ボイス・カスケード封筒事業部門
（BoiseCascadeEnvelopeDivision，313Roh1wingR吐，Addison，I1．）の
「効果的なメーリソグを計画するためのワークシート」を紹介しておこう。㈲
　これは売価が25．00ドルの場合のワークシートであるが，注文充足費は6費
目からなっている。商品またはサービスの原価，著作権使用費，取扱費，郵
送・発送費，プレミアム費，売上高税の6つ。この計がγ40ドル。間接費は家
賃，光熱費，維持費，クレジット・チェキング費，集金費，その他たどからな
り，売価の1O％である（米国では間接費は一般に売価の10％～20劣と考えられ
ている）。次は返品率の点であるが，無料のトライアル・オファー，その他のオ
ファーなどによって返品率は異なるが，ここでは10％と推定されている。返品
取扱いまたは処理費は合計で1．85ドルとされている。したがって返品付帯費は，
この1．85ドルの10％の．19ドルとなる。変動費はワークシートの＃2＋菩3＋＃6
＋＃8から求められる。合計で12．59ドル。この金額を販売価格から差引くと
12・41ドルとなり，これが変動費差引後の単位利益となる。しかし，この場合
返品率10％（＃4）を考慮することが大切。注文当りの単位利益は，＃10×90劣
から11．17ドノレとなる。これから返品商品のクレジット．50ドルを差引くと注
文当りの純益10．67ドルが得られる。損益分岐の1，000当りの注文数を決定する
に当っては，1，000当りのメーリソグ費が算出されていなくてはならない。こ
の費用を踏まえると，損益分岐点は注文数が9．Oのところとなる。
　以上のワークシートはダイレクト・マーケティソグまたはダイレクト・リス
ポソス広告を計画する場合の考慮項目を簡単にまとめたものであるが，この種
の広告を行う際には，実際上2段プロモーショソがしぼしば採用されているの
で，以下でこの問題を取上げてみよう。
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〈第4表〉効果的なメーリングを計画するためのワークシート
1　商品またはサービスの販売価格
2　注文充足費
　　a）商品またはサービス
　　b）薯作権使用費
　　C）取扱費（ドロップ・シピソグおよび注文プ
　　　　1コセシソグ）
　　d）郵送・発送費
　　e）プレミアム（取扱費，郵送費を含む）
　　f）売上高税（尋1x3％）
　　　　注文充足費計
3　間　接　費
　　a）家賃，光熱費，維持，クレジヅト・チェソ
　　　キソグ費，集金費，その他（＃1x10％）
　　　　間接費　計
4　返品，返金，取消し平均推定率
5　返品取扱費
　　a）返品用郵送費および取扱費（＃2c＋＃2d）
　　b）返品の事後維持費＜例：ふき直すとか整備
　　　にまつわる費用〉（＃2aの10紛
　　　　返品取扱費計
6　返品の付帯費（＃5計1．85ドル×10％）
7　悪質負債推定率
8　悪質負債の付帯費（＃1x＃7）
9　変動費総額（＃2＋＃3＋＃6＋＃8）
10変動費差引後の単位利益（＃1一着9）
11反応率（100％一＃4）
12注文当りの単位利益（＃10x碁11）
13返送商品のクレジット（＃2a　x1O劣）
工4注文当りの純益（＃12＋＃13）
151，000当りのメーリソグ費
16損益分岐の1，000当り注文数（＃ユ5／＃14）
5．00ドル
．75
．60
．30
．75
7．40ドル
2．50
2．50ドル
1O％
1．35ドル
．50
1．85ドル
1O％
90％
96．03ドノレ
25．00ドノレ
7．40ドル
2．50ドル
．19ドル
2．50ドル
12．59ドノレ
12．41ドノレ
11．17ドノレ
．50ドル
10．67ドノレ
9．O
168
25
5．　2段プロモーション法
　　　一問い合わせ変換プログラムー
　リスポソス広告主はメーリング・リストや広告媒体を使って所定の売上高
を確保するように努める。この場合，DMとかマス媒体広告などを通じて広告
し，その受け手から問い合わせを受け，これを追求メーリングや販売員の訪問
で販売（注文）に結びつけるという方法をよく採用している。これが2段プロ
モーション（two・step　prOmOtiOn）と呼ばれるものである。ロバート・ケスト
ゥンバウム氏はこの場合の処理について次のように説明する。脆〕広告主が問い
合わせ1，000を得るのに3，000ドルの費用をかけるとすれば，CPI（cost　per
inquiry，間い合わせ当りのコスト）は3ドル。この問い合わせを次に利用可能
なメーリ：■グ・リストにするためのコストが1，000当り30ドルかかると想定し
よう。15％の利益を得るに必要な間い合わせ変換レーシオ（inquiry　cOnversiOn
rati0）は次のようになる。平均売上高が100ドル，利益目標が15ドル，サーキ
ュラライゼーシ目ン費への寄与（注文1当りの寄与分）が20ドルとすると，
　　サーキュラライゼーション費への寄与　　　　　　　　　　　20ドル
　　問い合わせ1，O00を得るための入手およびプロセシング費　3，030ドル
　　追　信　費　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　150
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　計　　3，180
　　損益分岐のための必要注文数　　　　　　　　　　　　　　　159
　　損益分岐のための必要注文率　　　　　　　　　　　　　　15．9劣
　この想定の下では，売上高に対する税込みの15％利益を得るには問い合わせ
の15．9劣を変換率にすることが肝心である。
　広告主の多くは問い合わせリストはRCM（repeated　conversion　mailing，
繰返し変換メーリング）に役立つと考えている。繰返し利用のメーリソグの場
合は反応が下ってくるのは当然であるが，特定の限度までこれが使えるはずで
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ある。たとえば，ある広告主が最後のメーリソグが，メール1，000当り売上高750
ドル（つまり問い合わせ1，000当り注文が7．5件で，平均注文高は100ドル）を
下回わるようにならないまで，1，000当り150ドルの費用で，コソバーショ
1■・メーリソグ（以下CMと呼ぶ）を継続して使えるとすれぼ，
サーキュラライゼーショソ費および利益への寄与
利益目標
サーキュラライゼーショソ費への寄与
CMの1，OOO当りの費用（CPM）
メーリソグ費カバーこ必要な注文数
35．00ドノレ
（15．00）
20．00
150，00
　7．5
この範囲内でR　CMを利用すればよい。この種のメーリソグを使う場合，たと
えぼメーリング利用回数を増やすにつれて，注文数が60％ずつ減少するとすれ
ぼ，コソバーショソ・シリーズは次のような結果となり，注文数7．7のところ
でこの使用を停止することになる。
　　　　　　　　　　　　　サ■キュラライ　メ＿ル数　注文数　寄　与
　　　　　　　　　　　　　ゼーショソ費
サーキュラライゼーショソ
および利益への寄与
問い合わせの入手，プロセ
シソグ費を含むCM＃1
CM＃2※
CM＃3※
CM＃4※
3，180ドノレ
　132
　124
　122
35ドル
1．000　　　　120　　　4，200ドノレ
　880　　　　　48　　　1．680
　832　　　　　19．2　　　672
　813　　　　　　7．7　　　269
　　　　　　　　　　　　3，558ドノレ　　　　　3，525
（注）　※　このメーリソグ費は1，000当り150ドル。
194．9　　6，821ドノレ
　この場合の変換ぽ19．5％以下のものとなる。売上総額は19，490ドルで，寄与
は6，821ドル，販売費3，558ドルを差引いた税込みの利益は3，263ドルであり，
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〈第1図〉　サーキュラライゼーション費～注文当リの平均寄与～
1，000当リの注文数の関係
工，000当りのサ
ーキュラライゼ
一ション費
400ドハ △
軸
△
五　　　　　　』
　　　㎞
注文当i〕の平均寄与
300ドル
200ドル
ユ00ドル
メ山リングユ，000当リ
の利益
　，“鳶
“．
も〆
3，oow
456　　　　　10 15 20　　　　　　25　　　　　30
　　　　　　　1，OOO当リの
　　　　　　　注文薮
1フI
28
対売上高利益率は16．7％となる。
　ダイレクト・リスポ1■ス広告の場合，注文当りの平均寄与が求められれば，
これにサーキュラライゼーション費，1，000当りの注文数を利用し，第1図の
ようなものが作れる。ωたとえば，単位当りの寄与が50ドルとすれば，2単位
の販売の場合では100ドル，4単位では200ドルになる。サーキュラライゼーシ
ョン費に相当する点で，垂直線を切る水平線を引く。サーキュラライゼーショ
ソ費が寄与の斜線と交わる点からボトム・スケールまで垂直の直線を引く。垂
直線とボトム・スケールの交点が，損益分岐点から見て販売しなければたらた
い単位数にたる。1，000当り200ドルのDM費には1，000当り4単位の注文が必
要であるし，もし実際の場で1，000当り6単位の受注という際は，郵送ずみD
M1，000当り300ドルの寄与は，200ドルはサーキュラライゼーショ：■の費用に
当てられ，他の100ドルは利益となる。これによれば，200，000のメーリソグ
は200x100ドル，つまり20，000ドルの利益が得られることになる。
6．　リスポンス広告の反応率
　　一問い合わせ～注文の変換表一
　ダイレクト・リスポンス広告の反応という場合，（1）資料請求，見本請求，販
売員の訪問要請などのような注文の前段階の反応・（2）注文するという直接的な
反応の二つがある。広告主は反応率をリスポソス広告の展開の都度把握するよ
う心掛けているが，いったい反応率はどの程度なのであろうか。
　前掲小林研究室の調査によれば，リスポソス広告の利用媒体別，訴求対象別，
実施内容別のリスポソス％は次の通りである。反応は広告商品（売価を含む），
広告媒体，利用する広告単位，広告メッセージの内容，広告のプロポジショソ，
訴求ターゲット（人口統計的属性，心理または心誌的属性別ターゲット），広
告のタイミソグ，広告競争事情，その他の別からみてさまざまで，反応の一律
的な枠付けは困難であるが，広告主の回答結果から主なものを列挙すると以下
　1？2
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のようになる。もっともあくまでも参考程度にとどめられたい。
　＜医薬品〉
　　　利用媒体
A杜　雑誌広告
B杜　カタログ類DM
訴求対象
一般家庭
顧客組織
広告内容
カタログ請求等
／隷纏壽／
平均反応率
　　3％
　　5劣
＜精密機器＞
C杜新聞折込広告
C杜　カタログ類DM
C杜　雑誌広告
C杜　新聞広告
C杜　テレビ広告
D杜　雑誌広告
一般家庭
事業所
一般家庭
／諜落／
一般家庭
一般家庭
直接注文
不　　明
カタログ請求等
カタログ請求等
不　　明
カタログ請求等
3劣
5％
2％
2劣
3％
12％
＜鉄鋼金属〉
・杜カタログ類・・／蟹繁欝／
F杜　自杜作成の名簿 顧客組織
／銭員纏欝／
カタログ請求等
5劣
2劣
　〈金　融〉
G杜　新聞折込広告 一般家庭
・杜カタログ類・・／議議／
G杜雑誌広告
G杜新聞広告
H杜　カタログ類DM
一般家庭
一般家庭
一般家庭
カタログ請求等
カタログ請求等
カタログ請求等
カタログ請求等
カタログ請求等
2劣
3劣
1劣
1％
4％
〈百貨店〉
I杜カタログ類DM一般家庭 直接注文 3劣
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〈第5表〉ダイレクト・リスポンス広告の各社別反応表
商
品
注
文
の
広
告
反
応
（1）
商
品
注
文
の
反
応
（2）
新聞折込広告　最高～最低　平均
カ　タ　ロ　グ　　　〃　　　〃
M　　　　〃　　　　〃
クレジソトカード
会杜機関誌 〃　　　　　　〃
雑誌広告 〃　　　　　　〃
新聞広告 〃　　　　　　〃
直接電話セー
ルス・トーク 〃　　　　　　〃
ラジオ広告　　〃　　　〃
テレピ広告　　〃　　　〃
その他の広告　　　〃　　　〃
顧客カード　　〃　　　”
株主優待販売
カード 〃　　　　　〃
各種名簿 〃　　　　　〃
そ
の
他
・杜1
％　　％　　％
2～0，01　0．6
1．8　　　0．8～0．01
2．0～0．012
1～0，01　　0．1
2～0，01　　0．1
1～O．01　　0．1
4～1　　　1
1　　　0．01～O．01
1　　　0．01～0．0I
20～O．1　　2
15～0．01　　　1
・杜1
％％　　　％～O　　O．5
美＜30～15　　22
C　　杜
％　　％　　％
26～0．1　3．2
3，54　　　1．05～0．23
2，07　　　1．88～工．46
O．12　　　0．05～O．02
0，02　　　0．Oユ～O．01
10，86　　　2．63～0．96
2，54　　　0．98～0．01
販冗店名簿
2，03　　　0．33～0．01
卒業者名簿
3，76　　　1．01～O．O1
（注）　1．　※は問い合わせに対する注文の率と思われる
　　2．　A～H杜は消費者用品の広告主
　　3．　J杜はサービス産業に属する広告主
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（主に商品注文の場合） （同召禾口50令…4月 小林研究室調査）
・杜1
　％
O．3
E　　杜 G　杜　　H　　杜 J　杜
　％　　％　　劣
1．2～O．6　　　2
K　　杜
（鷺灘主）
（特定品目の場合）
5．0
％　　％　％
50～20　30
2．O
％％　　　　　％20～3　　　　　5
劣　　％　　劣
ユ～O．3　　0，5 5．O ユ0～0　　5
2～0．5　　1 7．O
0．1
（間い合わせに対する注文）
40～15　　　　20 2．O 工O～0　　5
（問い合わせに対する注文）
40～15　　　　25 ユ．5 20～5　工5
20．0
1．O
5．0
3～0，6　　25．4　　　　　3．5～1．9
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J杜新聞折込広告　　一般家庭
J社　カタログ類DM　一般家庭
＜建設・不動産〉
L杜新聞折込広告　　一般家庭
・杜カタログ類・・／議嚢／
直接注文（電話）
直接注文（電話）
カタログ請求等
カタログ請求等
1％
1％
O．2％
1％
　上記の調査と同時に行った通販業老対象のリスポソス広告に関する別の調査
（小林研究室調査）によれば，この種の広告に対する依存度の大きいダイレク
ト・マーケターは，反応率については次のようであると回答している（ここで
は，その一部を紹介するにとどめる。第5表参照）。
　これらの比率は問い合わせを得る％，注文を受ける％であって，問い合わせ
～注文の変換率ではない。2段ブ目モーション法を採用している広告主では，
このコソバーショソ率を把握しているが，このことは回答しにくいので調査の
質間から外した。それだけに，ここにこの％を例示することができないのは残
念である。直接注文だけのリスポソスをねらっている広告主にとっては，コソ
バーション率が間題とならないのはいうまでもない。
　　　　　　　〈第6表〉広告のリスポンスおよびコスト分析表
　　広告商品
　　広告媒体
　　広告単位
　　広告出稿日
　　広告費
　　キ　　　イ
?ー?????（???????） ?????????????
注　　文
目付 ????? ???本目1李目葺 変換率
本日 数
?????
??????????????????
?????
数1金額
????????
??????????（???）
数 金額
??
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　　　　＜第7表〉　0㎜のリスポンスおよびコスト分析表
広　告　商　品
メーリソグ・リスト
発　　送　　　日
発　　送　　数
メーリソグ・コスト
キ　　　　　　　イ
返　　信（戻り）
?????
販売金額
日付 変換率
?????
?????????????????
コスト総額
???????????????????（???）
本日
本日まで計
本日
本日まで計
本日
本日まで計
＜第8表〉直接販売分析表
　　　　（DM／新聞・雑誌・テレビ・ラジオ／販売員）
広告商品ダイレクト・
メール費
新聞広告費
雑誌・広告費
テレビ・ラジオ
広告費
広告費総額
メーリソグ・リスト
媒体名
媒体名
媒体名
発送数　　　　発送日
広告単位　　　　出稿目
広告単位　　　　出稿日
広告単位　　　　出稿目
問　い合わせ 注文総数
目付
???????????????????
?????ォ?ー?ッ?????
本　日 本目まで
???
平　均受注額 コスト総　額
????????
??????????（?????
本目
?????
数 金額 数 金額
｛
’
　変換率がいつも得られるようになっていると，リスポソス広告の管理にとり
まことに便利である。DMはもとより他の媒体を通じての広告の反応予測に変
換率は役立つので，リスポソス広告の目標設定，広告費戦略の樹立にブラスと
なる。なおここ二にDM・その他の広告の分析面で利用できる広告反応分析表を
掲載しておこう（もっとも非常に単純なフォームだけに限りたい）。
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注（1）Raybum　D．Tous1ey，Eugene　Clark，Fred　E．C1ark，“Marketing，”1962，p．
　　304．
（2〕Wi11iamエShultz，“American　Marketi口g，”1961，pp．27ム273．
　（3）Victor　P．Bue11（Editor－in－Chie｛），“Handbook　of　Modem　M町keting，”1970，
　　19－3．
　（4）久保田宣伝研究所「続・店舗なき飯売」，昭和50年4月，126ぺ一ジ。
　（5）BoiseCascadeEnvelopeDivision，311RohlwingRd・，Addison，I1・60101発
　　行の“Worksheet　for　Pla㎜i㎎pro趾ab1e　Mai1i㎎s”。
　（6）　Bob　Stone，“Successfu1Direct　Marketing　Method，”1975，pp．285＿286．
　（7）　B．Stone，“Ibid、，”p．293．
〔付記〕　この研究は，財団法人青井奨学会研究助成金の支援によるものの一部である。
　　ここにこの旨を付記し，感謝の意を表することをお許し願いたい。
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